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验研究理论，并建立了基于 TAM 模型的 B2C 客户体验理论模型，有助于企业更
好地了解和预测消费者的网上购物意愿。 
实证部分，本研究采取网上问卷发送和实际人工发送相结合的方式，以尝试





三者之间相互影响。 后本文依据模型结果就提升 B2C 网站的客户体验提供了
管理建议。 
 
















In recent years， the quantity of consumer online surges in China because of  
the fast development of B2C electronic commerce. But the e-company cannot create a 
good customer experience so that it becomes the "bottleneck" of its rapid 
development. Customer experience is an important factor influencing consumer 
shopping behavior. Good customer experience can promote consumer purchase 
behavior and online customer experience has become an important concept in 
e-commerce marketing.The study has the theoretical and practical significance. 
There are several differences between the online customer experience and the 
offline one， including the shopping environment， the safety of personal information 
and so on. However， although customer experience has been recognized as an 
important factor in facilitating purchase behavior in offline stores， it has yet to be 
fully investigated in an online environment. So it is very important to study more 
about the factors which influence the customer experience online.This innovation of 
the paper is to do research on the base of the existing research and established the 
B2C model based on TAM customer experience model considering the factor of site 
characters， transaction cost， customer characters and participation.  
This study take 228 consumers who have tried shopping online as a sample， 
using AMOS7.0 software based on structural equation model to test hypotheses. 
According to the results， website usability has a significant positive effect on 
customer experience， transaction cost has a significant negative effect on the 
customer experience. Website usability influence on customer participation actively 
and influence transaction cost negatively. Website easiness and website usability has a 
significant positive effect on trust. Perceived risk affect the trust. At the end of the 
paper， we provide some management advices about how to promote customer 
experience in the B2C website. 
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第 1 章  引言 




报告》显示，截至 2012 年 12 月底，我国网民规模达到 5.64 亿，互联网普及率
为 42.1%，网络购物用户规模达到 2.42 亿，网络购物使用率提升至 42.9%。 
在电子商务中，我们把企业与消费者之间的交易称为 B2C 电子商务，它是
企业通过互联网向消费者开展在线销售活动。我国 B2C 电子商务自 2006 年进入
快速发展阶段，以京东、凡客、苏宁易购、当当等为代表，2011 年我国 B2C 的
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其次，当客户只是停留在 B2C 的网站界面上进行商品信息的浏览时，并不
产生购买行为，也就无法感受到企业的服务，而对于退换货的服务就更少客户能

















验纳入 B2C 电子商务环境进行研究，为 B2C 电子商务企业更好满足客户需求，
提升企业价值提供依据。 
1.2  研究目的 
本文主要是基于 B2C 电子商务特定环境下的网站、客户及购买过程中的交
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1.4  研究内容与方法 



























软件 Amos7.0 对模型假设进行检验，探讨变量之间的因果关系。 
第五部分，结论与建议：主要针对本研究的实证结果进行探讨与总结，为
B2C 网络销售经营者提出营销建议，并阐明本研究的局限和未来的研究方向。 






1.5  论文的创新点 
本文的创新之处在于将“客户体验”纳入 B2C 电子商务环境进行研究，同
时结合 B2C 电子商务环境下的客户参与和交易成本较好地补充了现有关于线上
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第 2 章  文献综述 
2.1  客户体验的相关概念 






情感、思考、行动、关系五个方面确立营销理念 ]5[ 。 
Shaw 和 Ivens（2005）认为客户体验源于客户与产品、企业或其部分组织的
一系列交互作用，这些体验完全是个人感知的，并预示着客户在理性、情感、身
体感觉和精神等方面不同程度的参与 ]6[ 。 
LaSalle 和 Britton（2003）认为，在客户为了购买产品而进行搜索、为了消
费产品而收获服务的过程中都会产生客户体验，也就是说客户体验贯穿消费过程





品或服务传递的便是一种认同感和归属感 ]8[ 。 
Brakus、Bernd 和 Lia（2009）认为，客户体验包括产品体验、购买和服务体
验、消费体验以及品牌体验，并通过实证重点分析了品牌体验的构成维度，并验
证了品牌体验对客户购买行为产生影响 ]9[ 。 
可见，Shaw 和 Ivens、Brakus、Bernd 和 Lia 从企业、产品和服务的角度定
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理解客户体验，因此本文认为，B2C 电子商务环境下的客户体验是指消费者在网
络购物环境下，购物前、购物中及购物后对于网站、产品及服务的各种感受。 
2.2.2  客户体验与购买行为 
Hsu、Chang和Chen等（2012）通过实证分析表明，客户体验和购买意愿正
相关，且购买意愿和购买行为正相关 ]10[ 。Korzaan （2003）证实客户体验能增
加客户购买的可能性 ]11[ 。Wu和Chang （2005）证实了当客户在在线旅游社区时，
客户体验可以增加成员之间的交易意向 ]12[ 。Koufaris（2002）认为在网络购物环
境下，良好的购物体验会使客户更愿意搜索信息，导致更多的购买行为 ]13[ 。 
文献研究表明客户体验不仅能增加客户的购买行为及购买意愿，还能增加客
户的再购买行为及冲动购买行为。 
Mathwick 和 Rigdon（2004）等研究表明，客户体验是影响 B2C 电子商务企
业的重要因素，它增加了客户再浏览网站的意愿 ]14[ 。O’Cass 和 Carlson（2010）
的研究表明客户体验和再购买有很大的关系 ]15[ 。Cyr 等（2005）表明客户有网上
购物体验的会考虑在将来重复浏览网站或进行再购买 ]16[ 。Ghani 和 Deshpande 
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与四个因素，具体分析如下。 
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据的可理解性、解释性以及一致性）、内在质量（数据的准确性、客观性以及可





2.3  客户特性 
消费者特征指的是内在个体因素与行为特征，包括态度、人口统计特征、
动机、感知风险、个体创新、满意、信任等因素（王海萍，2009） ]27[ 。 






者购买 ]29[ 。McLean 和 Helen（2009）认为，女性作为家庭主妇是网络购买的主
力 ]30[ 。刘晟楠和董大海（2011）则从心理层面进行研究，基于自身认知论及多
感官交互与整合理论对网络购物消费者虚拟体验进行研究，表明消费者的心理特
性对客户体验会产生影响 ]31[ 。 基于网络环境，Chen 和 He （2003）凭经验找
到了风险偏好与风险感知的联系，通过结构方程模型，他们得出结论：风险偏好
越高的人，感知风险越低 ]32[ 。 
2.3.2  客户感知风险与信任 
Tan（1999）的研究证明，消费者在网上购物比在店内购物时会知觉到更高
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